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Kodak  (actualment  patrocinador  TOP)  va  col∙laborar  amb  el  Comitè  Organitzador  dels  Jocs 





dubte,  els  primers  passos  en  el  patrocini  de  l’esport  modern.  Moltes  empreses  es  van 
interessar per tenir els seus productes associats als grans esdeveniments del món de l’esport, 




Així,  des  dels  Jocs  d’Estocolm  1912  els  drets  per  comercialitzar  productes  amb  signes  o 
referents olímpics es converteixen en un bé anhelat per tots. En els Jocs d’Amsterdam 1928 ja 
es  comptabilitzen  ingressos  proporcionats  per  a  la  publicitat  en  accessos  a  l’estadi  i  en 
quioscos  pròxims  perquè,  tot  i  que  a  l’interior  dels  estadis  estava  prohibida  la  publicitat  i 
només s’atorgaven concessions als restaurants, Coca‐Cola (actualment patrocinador TOP) ja va 
iniciar  la  seva  associació  amb els  Jocs Olímpics  facilitant mil  caixes de beguda per  a  l’equip 
nord‐americà (OCOG 1928, 1931:149). 
 
En  els  Jocs posteriors,  les  empreses de  confecció de  la  costa  est  americana  van  centrar  les 
campanyes de promoció de nous vestits en els Jocs Olímpics d’Hivern de Lake Placid 1932, i els 









Els primers passos de patrocini es van  incentivar amb el desenvolupament de  la televisió  i  la 








































Aquesta  tendència  iniciada  a  Roma  es  va  consolidar  i  ampliar  a  Tokio  1964.  Les  empreses 
competien  entre  elles  per  oferir  productes  que  asseguressin  l’èxit  del  Jocs  i  una  perfecta 
estada dels  invitats  i atletes.  IBM va acudir per primer cop als  Jocs proporcionant tecnologia 





cap  recàrrec  econòmic  i  no  es  consideraven  qüestions  de  competència,  ja  que  diferents 
marques  que  competien  entre  elles  patrocinaven  uns  mateixos  Jocs.  A  Mèxic  1968,  els 
pressupostos van incloure ingressos en concepte de drets que van pujar a quasi nou milions de 






aportaven béns materials  i els  llicenciataris)  i tots ells tenien contractes que especificaven els 
seus drets  i obligacions, A més, una agència de publicitat actuava com a delegada del Comitè 
Organitzador.  Per  primera  vegada,  hi  va  haver  una  mascota  oficial,  Waldis,  els  drets 








A  Montreal  1976,  hi  van  participar  628  empreses,  classificades  en  patrocinadors  oficials, 
col∙laboradors,  subministradors  i  llicenciataris.  Aquest  programa  va  aportar  set  milions  de 
dòlars (OCOG 1976, 1978). 
 
Tot  i  això,  aquest  creixement  no  és  res  comparat  amb  el  que  passaria  en  les  últimes  dues 




L’efecte resultant va ser  la transformació de  la naturalesa de  l’esport d’elit, que es va traduir 
en  un  desplaçament  de  l’afició  esportiva  de  l’estadi  fins  als  receptors  televisius  de  la  sala 









contrari,  reduir‐lo. Els organitzadors dels  Jocs van  limitar el nombre de patrocinadors a 35  i 
estableixen amb precisió el criteri d’exclusivitat: es va elaborar una llista de sectors comercials 
i  només  una  empresa  de  cada  sector  podia  associar‐se  com  a  patrocinadora  dels  Jocs. 
Aquestes empreses seleccionades estaven disposades a contribuir amb enormes aportacions 
econòmiques  perquè  tenien  garantida  l’exclusivitat  i  un  impacte  massiu  en  l’audiència 
televisiva  internacional.  Com  a  resultat,  els  Jocs  van  obtenir  un  assenyalat  èxit  financer 
(Moragas et al., 1995). 
 











una  sèrie  de  productes  i  serveis  que  poguessin  ser  distribuïts  arreu  del  món.  D’aquesta 
manera, per primer cop el CIO es va unir al Comitè Organitzador dels Jocs per treballar en un 























11  milions  d’entrades  pels  espectadors,  les  vendes  van  superar  les  dels  Jocs  Olímpics  de 












uns  Jocs Olímpics, Austràlia va veure en directe els  Jocs d’hivern. La pàgina oficial a  Internet 
dels Jocs Olímpics de Nagano va facilitar resultats  i  informació de  les competicions en temps 
real i va rebre 646 milions d’entrades durant els Jocs, un rècord a Internet en aquell moment.  
 
Els  Jocs  Olímpics  de  Sidney  2000  van  suposar  un  major  desenvolupament  pel  que  fa  al 




















El  Comitè  Internacional  Olímpic  (CIO),  com  a  posseïdor  dels  drets  i  dels  símbols  dels  Jocs 







 Assegurar  l'estabilitat  i  la  independència  financera del Moviment Olímpic  i ajudar  la 
promoció mundial de l'Olimpisme. 
 Crear  i mantenir els programes de màrqueting a  llarg termini per garantir continuïtat 
en el Moviment Olímpic i els Jocs Olímpics. 
 Construir  una  sèrie  d'activitats  juntament  amb  el  Comitè  Organitzador  dels  Jocs 
Olímpics  i  eliminar  la  necessitat  de  crear  noves  estructures  de  màrqueting  a  cada 
edició dels Jocs Olímpics. 
 Certificar  la  distribució  equitativa  dels  ingressos  per  a  tots  els  estaments  dels 
Moviment  Olímpic  (Comitè  Organitzador,  Comitès  Nacionals  Olímpics,  associacions 










(els  drets  de  televisió,  els  programes  de  patrocini,  les  entrades  i  les  llicències  olímpiques) 
controlades  per  tres  estratificacions  del  Moviment  Olímpic:  Comitè  Internacional  Olímpic 
(CIO), Comitès Organitzadors dels Jocs Olímpics (COJO) i el Comitès Nacionals Olímpics (CNO).    
 
























2.230 m dòlars | 
50%
Patrocini
1.459 m dòlars | 
40%
Llicències 
87 m dòlars | 2%
Entrades 


























Lake Placid  
Moscou 1980 
Sarajevo  

































i els  Jocs Olímpics. El suport del sector empresarial va més enllà de  la  inversió  financera. Els 
patrocinadors  olímpics  subministren  tecnologia,  productes,  serveis,  coneixement  i  personal 
per administrar les operacions.  
   Llicències i altres operacions  
El  programa  oficial  de  llicències  dels  Jocs  Olímpics  proporciona  llicències  a  productes  dels 
Comitès Organitzadors  dels  Jocs,  els Comitès Nacionals Olímpics  i  el  CIO. Aquest  productes 
porten els emblemes i la mascota dels Jocs Olímpics o dels equips olímpics, i són dissenyats per 







































1936‐  1956  : Des  de  Berlín  1936  (data  de  la  primera  transmissió  olímpica)  fins  als  Jocs  de 
Melbourne 1956, el drets de televisió no van significar mai més d’un 1,5 % dels ingressos totals 
dels Jocs. 
1960‐ 1980  : Encara que  la relació entre televisió  i esport es va  iniciar amb el naixement del 
nou  mitjà  àudiovisual,  no  va  ser  fins  els  anys  setanta  que  les  emissions  esportives  es  van 
convertir  en  el  passatemps  principal  d’un  destacat  sector  de  la  població  mundial.  Els 
programadors  es  van  adonar,  ràpidament,  que  les  emissions  esportives  incrementaven  els 
índexs d’audiència i els nivells de demanda publicitària. A més, van constatar que el cost de la 
cobertura  dels  esdeveniments  era  molt  inferior  al  de  la  producció  pròpia  de  concursos  i 















1984‐  : A partir de Los Ángeles 1984 es va produir un canvi en  les  relacions entre  televisió  i 




















































































































encarregar  a  l’agència  internacional  ISL  el  desenvolupament  d’un  programa  mundial  de 
màrqueting que inclogués un paquet de prestacions pels seus membres potencials. En aquesta 
decisió  va  influir  l’interès  d’algunes multinacionals  per  associar‐se  globalment  al Moviment 
Olímpic. 
 
La  fase  de  disseny  del  programa  requeria  el  consens  entre  els  Comitès Nacionals Olímpics. 







ISL  va  fer  la primera presentació del programa durant  la  reunió del CIO  a Nova Delhi  l’any 





En primer  lloc, el TOP va simplificar el camí que havien de  recórrer  les empreses que volien 
unir‐se al Moviment Olímpic. Abans de  l’any 1988, una empresa que volgués convertir‐se en 
patrocinador  mundial  havia  de  negociar  els  drets,  per  separat,  amb  els  dos  Comitès 
Organitzadors de  cada Olimpíada, els Comitès Nacionals  i el CIO. De  fet,  cap empresa havia 













període de quatre  anys per explotar diferents possibilitats de  comunicació.  La pròpia  lògica 














Seül  1988)  i  va  comptar  amb  la  participació  de  nou  components,  bastants  menys  dels  20 
inicialment esperats, que havien d’aportar un mínim de deu milions de dòlars cadascun (IOC, 
1992). Aquest  va  constituir  el  primer  programa  de  patrocini  olímpic  internacional,  si  bé  no 
encara d’abast mundial,  ja que van participar 150 dels 161 Comitès Nacionals constituïts fins 
aquell moment. Els comitès de Cuba, Líbia, Veneçuela  i Grècia van ser alguns dels que es van 
manifestar  contraris  al  programa  perquè  consideraven  que  afavoria  una  excessiva 









































































































Coca‐Cola  Coca‐Cola  Coca‐Cola  Coca‐Cola  Coca‐Cola  Coca‐Cola 












VISA  VISA  VISA  VISA  VISA  VISA 
Brother Industries  Brother Industries  Xerox  Xerox  Xerox  Manulife 
Phillips  Phillips  US. Postal Service  US. Postal Service  Samsung  Samsung 
3M  3M  IBM  IBM  Sema  GE 
Federal Express  US Postal Service  John Hancock  John Hancock  John Hancock  Omega 
Panasonic  Panasonic  Panasonic  Panasonic  Panasonic  Panasonic 
  Bausch & Lomb  Bausch & Lomb  McDonald’s  McDonald’s  McDonald’s 
  Ricoh    Samsung  Lenovo 










excepte els de  l’Iraq, Afganistan  i Cuba. El 50 % dels  ingressos generats en aquesta edició es 
van destinar als corresponents Comitès Organitzadors,  i  la  resta es va dividir entre els CNOs 
adscrits al programa i el CIO, que va obtenir un 6,5 % (Pound, 1992:3). 
 
Deu  empreses  van  firmar  el  seu  contracte  amb  el  programa    TOP  III  ,  el  primer  que  va 
aconseguir un  consens absolut entre els 196 CNOs. Cada empresa va aportar 40 milions de 
dòlars  (el  doble  que  en  el  programa  TOP  II)  en  efectiu,  material  i  serveis  pels  Jocs  de 







IBM per un  import aproximat de 200 milions de dòlars. Tenia una durada de  vuit anys  i  va 
incloure els drets de patrocini sobre dos Jocs Olímpics d’estiu (Atlanta 1996 i Sidney 2000) i dos 
d’hivern (Lillehammer 1994  i Nagano 1998). Una part  important del pagament es va realitzar 
en espècies: es va proveir de  tecnologia  informàtica,  incloent els  serveis de  resultats de  les 
quatre edicions dels Jocs. Un avantatge important per a IBM com a patrocinador TOP III va ser 
la possibilitat d’exhibir el seu logotip, al cantó superior de la pantalla televisiva, cada cop que 

























Els  programes  d’entrades  olímpiques  permeten  al  públic  comprar  les  entrades  dels 
esdeveniments olímpics  i de  la cerimònia d’inauguració  i clausura del Jocs, no només des del 
país amfitrió  sinó  també des de qualsevol punt del planeta. Actualment, els  ingressos per  la 

























































La  venda  d’entrades  al  públic  va  representar,  fins  els  ‘70,  el  principal  ingrés  dels  Comitès 
Organitzadors.  Per  exemple,  a  Londres  1948  la  venda  d’entrades  va  suposar  el  71  %  dels 
ingressos del Comitè Organitzador;  i a Hèlsinki 1952, el 69 %. Aquesta tònica es va mantenir 
fins  els  Jocs  de Montreal  1976,  en  què  l’encariment  de  l’organització  dels  Jocs  va  requerir 
noves fonts d’ingressos, que van ser els drets de televisió.  
 
A  partir  dels  Jocs  de Montreal  1976,  l’increment  dels  ingressos  per  la  venda  d’entrades  ha 
estat  progressiu  però mai  no  han  superat  el  10 %  de  la  recaptació  total  dels  Jocs.  L’única 
disminució es va produir quan els Jocs van tenir lloc en països asiàtics. Pels Jocs de Beijing 2008 
s’espera,  tal  com  va  passar  amb  els  Jocs  Olímpics  de  Seül,  una  disminució  dels  ingressos 






Els  programes  de  llicències  olímpiques  serveixen  per  promoure  la  marca  olímpica  d’una 
manera activa i creativa, i fan de finestra dels Jocs per atreure els consumidors i mantenir ben 
alts els estàndards del màrqueting olímpic per millorar  la seva  imatge  i assegurar articles de 
qualitat per al públic. El programa de llicències olímpiques fabrica els productes amb llicència 
oficial dels Comitès Organitzadors, els Comitès Nacionals Olímpics,  i el Comitè  Internacional 
























En els últims anys, els  ingressos per vendes de  llicències mai han  suposat més d’un 2 % del 
total de  la recaptació d’aquest esdeveniment. Tot  i això, com s’exposa en el quadre 5, en els 























































després  dels  Jocs  Olímpics  de  Los  Ángeles  1984.  Caracteritzats  per  basar‐se  en  un  model 
comercial pur, van  limitar  l’ús exclusiu dels símbols a un grup  restringit d’empreses que van 








vist  del  món.  El  creixent  cost  dels  drets  de  televisió  i  patrocini  va  limitar‐ne  l’accés  a 










a  Internet,  un mitjà més  desafiant  en  termes  de  protecció  del  copyright  i manteniment  de 
l’exclusivitat pels posseïdors potencials de drets. Cada nova edició dels Jocs Olímpics demostra 
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